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RESUMO

As novas dindmicas do ciberespago acarretam na ampliagdo de possibilidades no campo
organizacional. O artigo que apresentamos visa lancar mdo do conceito de “espaco
liquido”, proposto por Lucia Santaella a partir da revisdo da nogdo de modernidade
liquida do soci6logo polonés Zygmunt Bauman, para compreender as estratégias
discursivas do festival Planeta Terra, que aconteceu em outubro de 2007, na cidade de
Séo Paulo. A intencéo é perceber de que forma o conceito de “espago liquido” funciona
como uma eficiente chave de interpretacdo de artefatos da comunicagéo organizacional
que perpassam a cibercultura.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Organizacional; Cibercultura; Marketing
promocional; Evento; Marca.

Entender as dindmicas da cibercultura funciona como uma importante
ferramenta de inser¢do nas questdes mais urgentes da contemporaneidade. E premente
pensar que a vida cotidiana passa pelo computador, pela internet e pelos sistemas de
comunicacdo em rede. N&o & toa, o socidlogo polonés Zygmunt Bauman utilizou o
conceito de “liquido” para qualificar uma série de aspectos emergentes na sociedade:
primeiro, classificou a modernidade liquida (2001), em seguida o amor (2003) e, mais
recentemente, a propria vida liquida (2008) em sociedade. Para Bauman, liquido é uma
metafora da condi¢do humana contemporanea na medida em que “os liquidos se movem

facilmente, fluem, escorrem, esvaem-se, respingam” (BAUMAN, 2001, p. 8). O liquido,
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diferentemente dos sélidos, ndo sdo facilmente contidos, contornam obstaculos,
dissolvem e invadem, tem-se associada a idéia de extrema mobilidade. Para o autor, a
nocédo de liquidez serve para compreender a modernidade na medida em que se tem a
incapacidade de manter formas socialmente inscritas ou 0 rumo para um novo
enraizamento social. Atualmente, as instancias sociais tendem a permanecer em fluxo,
volateis, desreguladas e flexiveis. E possivel pensar a noc¢do de liquidez em inGimeras
instancias: da instabilidade das economias através do processo de globalizacéo,
passando pelo fluxo cada vez mais dindmico dos transportes e das comunicagdes e
chegando ao universo corporativo das marcas e das empresas.

O conceito de Zygmunt Bauman de “liquido”, aparentemente, é demasiado
amplo em seus aspectos semanticos e tedricos, no entanto, serve como eficiente chave
de interpretacdo para a Comunicagdo Organizacional, sobretudo, no terreno dos eventos.
A partir desta apreensdo conceitual tem-se delineada a necessidade de repensar
estratégias comunicacionais e estruturas de eventos previamente definidas, tendo em
vista 0 momento atual em que a passagem pela “vida liquida” do ciberespaco se faz
cada vez mais evidente. Diante deste quadro, o artigo que apresentamos tem a inten¢ao
de gerar novos contornos tedricos para o conceito de “espago liquido” com a
perspectiva de interpretar o festival Planeta Terra, que aconteceu em Sdo Paulo, em
novembro de 2007, na busca por questionamentos acerca das novas dindmicas de
elaboragfo de eventos em consonancia com as perspectivas da cibercultura®.

O conceito de “liquido”, proposto por Zygmunt Bauman, foi a ponto de partida
para a autora Lucia Santaella (2007) associar a metafora do soci6logo polonés as
dindmicas da cibercultura. A nocdo de “liquido” é naturalmente atrelada a idéia de
“navegacdo” nas plataformas de rede e, portanto, fica evidente o fato de que a
cibercultura também pode ser compreendida como um fenémeno da modernidade
liquida. Os fluxos transnacionais de informacao, as inimeras possibilidades de conexdo
e comunicagdo em rede, associados a questdes de velocidade, leveza e agilidade
parecem funcionar como uma eficiente engrenagem nas formas contemporaneas de
pensar e agir de maneira integrada. Santaella evoca a imagem das “arquiteturas
liquidas” (SANTAELLA, 2007, p. 16) para chamar a atencdo para os espacos de fluxos

e os territérios flutuantes.

* Para André Lemos (2002), a cibercultura é um termo utilizado na definic&o dos agenciamentos sociais
das comunidades no espaco eletronico virtual. Estas comunidades estdo ampliando e popularizando a
utilizacdo da Internet e outras tecnologias de comunicacéo, possibilitando assim maior aproximacéo entre
as pessoas de todo 0 mundo.
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Cabe aqui colocar em relevo a complexidade da nog8o dos territdrios flutuantes,
uma vez que, ndo soO na cibercultura tem-se esta no¢do de cartografias liquidas e espagos
deslizantes. Com o aquecimento global e os intensos movimentos migratérios, a “vida
real” também passou a ser constituida por lugares e pessoas flutuantes. Os exemplos ndo
sdo poucos: na ilha de Tuvalu, por exemplo, em periodos de enchentes, os individuos se
mudam para partes mais altas com o intuito de se abrigarem das aguas. E premente a
preocupacdo de organizagfes mundias de direitos humanos em torno da populacéo de
Tuvalu, que se fundamenta sobre o principio da mobilidade e do nomandismo. O
exemplo soa radical porém evidencia a que nivel que mobilidade e deslizamento
chegamos. No entanto, faz-se premente discutir o conceito de “liquido” circunscrito na
nogdo de ciberespaco — uma vez que o objeto de analise deste trabalho é o festival
Planeta Terra, evento que pertence ao grupo Terra Networks, cujo principal produto é o

portal de internet Terra.

O ciberespaco como ambiente de cibereventos

Os espagos aparecem ainda mais impregnados de mobilidade se
compreendermos suas configurages na cibercultura. Por isso, trazemos a tona o
conceito de ciberespaco como forma de entendimento da localizacdo dos individuos nas
redes de computadores, estabelecendo uma forma de vinculo que é virtual. O termo
ciberespaco foi utilizado, pela primeira vez, em 1984 por William Gibson, um escritor
canadense, que usou a nomenclatura em seu livro de ficcdo cientifica, “Neuromancer”,
para designar um sistema ou um “lugar”, onde haveria uma espécie de “representacdo
gréafica dos dados”, ou uma representacdo realista do mundo e das atividades humanas
(FRAGOSO, 2000, p. 3). Trata-se, segundo Fragoso, de uma espécie de realidade
virtual com grande verossimilhanga com o mundo dito “real”. O neologismo
popularizou-se rapidamente como designagdo da world wide web, de “todos para
todos”, em que 0 “espago virtual” — ou o ciberespago — supriria completamente a
necessidade de um espaco “real” para a ocorréncia de comunicag&o.

Entre as metaforas utilizadas para explicar a experiéncia virtual, nenhuma parece
alcancar mais éxito do que a da cidade. Quando se fala em “congestionamentos” de rede
ou se usa termos como “cidade de bits”, “cidaddos-rede” ou “homepages”, nota-se uma
especial facilidade de compreensdo dessas figuras de linguagem. Essa aparente

proximidade de significados aponta para um paralelismo entre as realidades “real” e
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“virtual”. Tentativas bem sucedidas de estabelecer essa relagdo entre 0 mundo fisico das
cidades e o ciberespaco ja acontecem frequentemente. Representam um bom exemplo
disso, as empresas que decidiram abrir “filiais” no popular jogo Second Life, bem como
os cidad&os comuns que criam sua imagem pessoal virtual (avatar), com a qual dirigem
carros, viajam, conhecem lugares, estabelecem negdcios e interagem com outras
representacdes virtuais de individuos reais. As redes de relacionamento, como o Orkut,
extremamente populares no Brasil, também funcionam como popularizacdo de uma
alteridade virtual que “habita” o ciberespago.

Ja ha algum tempo, discute-se a maneira como o surgimento da web contribuiu
para a abolicdo de fronteiras, a relativizagdo de distdncias e a dinamizacdo da
comunicagao. Porém, como um fenémeno de massa, a consolidagdo da existéncia do
ciberespaco acabou por impulsionar inimeras transformacgdes também em outras areas
sociais, na economia, com 0 surgimento de mercados que negociam produtos
exclusivamente virtuais, entre outros. O acelerado desenvolvimento da tecnologia
digital provoca significativas mudancas nos modos de percepgéo, pensamento e acdo no
mundo a que denominamos real, além das modificacdes nas esferas social, politica e
econdmica da vida mundial. O espaco e o tempo sdo 0s aspectos que adquirem maior
importancia na discussédo acerca da influéncia das novas tecnologias digitais de
comunicacdo nas formas da percepcdo humana. No ciberespaco, hd& um maior
desmembramento da percep¢do do espaco e do tempo. Maior porque este evento ja
havia sido inaugurado por outras formas de comunica¢do, como o cinema. Os limites
entre o real e o0 imaginario, entre 0 proximo e o distante, tornam-se cada vez menos

perceptiveis.

O ciberespaco é forum privilegiado para a abordagem dos possiveis reflexos e
desdobramentos do desenvolvimento dos sistemas de realidade virtual e das
redes digitais de comunicacdo sobre os estatutos do espaco e do tempo.O
chamado ‘ciberespago’ é entendido como o conjunto de informacGes codificadas
binariamente que transita em circuitos digitais e redes de transmissdo.”
(FRAGOSO, 2000, p. 4)

A rapidez com que o ciberespago se desenvolve, unida ao meio supostamente
acessivel e democratico que representa, possibilita desdobramentos multiplos que
tendem a exercer uma interferéncia cada vez maior na vida dos individuos. E neste
quadro que delimitamos a compreensdo da necessidade de que o terreno da

Comunicacdo Organizacional tenha como preocupagdo evidente o0s aspectos do
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ciberespaco nas suas estratégias comunicacionais. A premente relagdo entre o real e o
virtual precisam ser pensadas de maneira integrada, com o intuito de gerar matrizes
hibridas de alternativas para o campo das organizacbes. A realizacdo de eventos no
“jogo” Second Life de marcas como a Skol ou a TAM reforcam o carater de imersao
destas marcas no ciberespaco e a acentuacdo do caradter de comunidade virtual tdo
necessario nas dindmicas discursivas de uma marca. Também ndo podemos esquecer
das empresas que comegam a criar “bragos corporativos” para gerenciar estratégias
comunicacionais no ciberespago: profissionais de comunicagdo que mediam
comunidades das marcas em redes de relacionamento como o Orkut sdo um exemplo
deste novo tipo de preocupagdo das organizagOes. Temos portanto um quadro de
delineamento do que chamamos de ciberevento, ou seja, 0 uso do ciberespago com
vistas a ocupacao instituicional por alguma organizacao. O ciberevento, é premente que
se note, utiliza exclusivamente o ciberespaco em suas estratégias discursivas. Mas, hoje,
de maneira cada vez mais frequente, temos delineadas estratégias hibridas de
norteamento e posicionamento de marcas atraves de seus eventos. Estas estratégias sdo

melhor visualizadas através do conceito de “espaco liquido”.

O espaco liquido e os eventos hibridos

Por “espago liquido”, Lucia Santaella considera o ambiente em “camadas” ou
deslizante que permite o acesso a hipermobilidade. A no¢do de “espago liquido” é uma
importante ferramenta para dar conta da dilatagdo da nocdo de presenga e,
conseqlientemente, das possibilidades que este principio pode gerar. Uma questdo
parece evidente de ser feita: estar num evento € fisicamente se deslocar até ele ou,
“liqguidamente”, navega-lo no ciberespago se configura numa forma legitima de estar
presente? N&o queremos com esta premissa atestar a substituicdo do estatuto da
presenca nos eventos e nos ambientes reais, mas complexificar a nogédo de presenca,
sobretudo, em fungdo de um quadro tedrico que cada vez mais coloca em relevo a nogédo
de “espaco liquido”. Ao mesmo tempo, a propria nogdo de espacialidade parece ser
complexificada diante dos contornos da nogdo de “espaco liquido”. Estar fisicamente
num evento pode ndo impedir que o individuo “habite” outras instancias — e outros
eventos, portanto — do ciberespaco. Com a diminuigdo do tamanho dos aparelhos

eletronicos, palm-tops, laptops e, sobretudos, aparelhos de telefonia mével, além de
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gadgets como Ipods, entre outros, tem-se a inser¢do numa dinamica de co-presencga dos
individuos em espagos reais e virtuais.

A nocdo de “espaco liquido” é sintomatica para perceber a dimensao discusiva
de eventos hibridos. Ou seja, eventos reais também geram uma matriz “ciber” para eles
mesmos, com o intuito estratégico de reconhecer e convocar uma multipla presenca do
individuo em seus “labirintos” — sejam eles reais ou virtuais. Todos estes conceitos
devem ser enxergados ndo sO a partir de preceitos estritamente organizacionais, mas
sobretudo, diante de um quadro de uma cultura — no caso do exemplo que estamos
evidenciando, da cibercultura.

E comum a reflexdo de que as organizagfes contemporaneas procuram as mais
variadas maneiras de estarem inseridas, ou ligadas diretamente com seus publicos-alvos.
Esta ligacdo acontece das mais diversas formas, uma vez que estas organizagdes
precisam estar “alinhadas” a opinido publica. As relagdes publicas podem aproximar o
publico de uma organizacdo, utilizando as mais variadas técnicas e mecanismos
comunicacionais. No entanto, cabe um adendo: é urgente que o profissional de relacbes
publicas comece a entender as dindmicas da cibercultura com o intuito de gerar novas
ferramentas estratégicas para as organizagdes.

Por isso, a depender do horizonte de expectativas de uma marca e sua “baliza”
de publico-alvo, € possivel partir em busca de conceitos que ampliem a nocdo de
evento. O evento, de maneira simples, tem um respaldo direto nas relagdes organizacao
e publicos. Conforme Cesca (1997), “evento é um fato que desperta a atencdo, podendo
ser noticia e, com isso, divulgar o organizador” (1997, p. 14). O evento é um
“acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como
forma de minimizar esfor¢os de comunicacdo, objetivando o engajamento de pessoas a
uma idéia ou agdo”. (GIACOMO, 2007, p. 40) A autora assinala que, no que diz
respeito aos objetivos do evento, é necessario que a organizacao antes de concebé-lo
perceba se ele € o meio mais eficaz para atingir determinado proposito, verificar se a
oportunidade ¢ ideal, e se 0 tempo dado ao produtor para cumprimento das etapas é
suficiente até sua conclusdo. As organiza¢Ges adotam 0 evento como uma estratégia
comunicacional direcionada ao seu publico de interesse. O evento é uma ferramenta que
compde o mix da comunicacdo, podendo agir em diferentes frentes: cientificos, cultuais,
sociais, técnicos, entre outras. A esséncia do evento estd na harmonia do bindémio
tema/publico. Além desses dois fatores imprescindiveis na concepcao de eventos, nao se

pode deixar de considerar toda a parte operacional, iniciada com o planejamento,
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posteriormente a execugdo, o controle e a avaliagdo final. Esses pormenores estéo
designados ao organizador, ou seja, ele sera o gerador do evento. No que consiste ao
campo organizacional, tem-se adotado o evento como sendo uma espécie de canal para
a propagacdo do marketing institucional. Diante deste quadro de profunda imerséo dos
espacos hibridos, os eventos precisam ser pensados como uma forma de evidenciar esta
tensdo entre o real e o virtual, promovendo novas instancias de presencas — atreladas,

muitas vezes, ao desejo, a memoria e a lembranga dos individuos e clientes.

Eventos, marketing e estratégias de comunicagéo

Contextualizando, na préatica, o uso do evento como estratégia de comunicagéo,
0 marketing é o “personagem” central a ser destacado. Muitos autores quando passam a
discorrer sobre marketing, apontam exclusivamente para a venda ou propaganda de
produtos. Na contemporaneidade, essas funcdes “restritas” do marketing séo
problematizadas. Frente a uma preocupagdo sobre a conceituacdo e competéncias do
“novo marketing”, autores como Theodore Levitt caracterizam o marketing como o
“processo total do negécio sendo formado de um esfor¢o firmemente integrado no
sentido de descobrir, criar, estimular e satisfazer as necessidades dos consumidores™
(LEVITT, 1980, p. 16). De acordo com a definicdo de Levitt, percebe-se a ampliacdo
que a definicdo de marketing adquire, destinando-se principalmente ao mercado em
movimento, de produtos e servigos. Ou seja, a no¢cdo de movimento que Levitt nos
evoca soa aparentemente préxima ao conceito de liquido como proposto por Bauman e
Santaella.

Em suma, o marketing deve ser empregado de forma instrumental - na grande
maioria com um objeto tangivel - para alavancar um produto, descobrir os desejos de
um determinado publico potencial, identificar a disposicdo e o valor que esse publico
pode investir no produto ou servigo, entre outros. Em contrapartida, comeca-se a aplicar
0s conceitos de marketing, em produtos intangiveis, neste caso, especificamente, o
evento. A partir desse momento as ferramentas de marketing ganham um outro campo.
Deixam de ser utilizadas pelo “palpéavel” (produto), e passam a ser utilizados no
“intocavel”, pelo produto ou servico de origem mais simbdlica. Segundo Levitt, “o
marketing € a funcdo do gerenciamento de eventos que pode manter contato com 0s
participantes e visitantes (consumidores) do evento, captar suas necessidades e

motivacOes, desenvolver produtos que atendam a essas necessidades, e elaborar um
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programa de comunicagao que expresse 0 propdsito e os objetivos do evento” (LEVITT,
1980, p. 136).

As fungbes de marketing em um evento ou um servico de lazer, devem ser
atreladas a uma necessidade criada previamente, a ser preenchida, que pode estar
articulada ao entretenimento, interacdo social, entre outras. Segundo Allen (2003),
“vender eventos é um processo de empregar o mix de marketing para atingir metas
organizacionais através da criacdo de valor para os clientes e consumidores. A
organizacgdo precisa adotar uma orientacdo de marketing que dé énfase a formacdo de
relacionamentos mutuamente benéficos e a manutencdo de vantagens competitivas”
(ALLEN, 2003, p. 250). Neste sentido, é a marca que deve ser privilegiada do ponto de
vista do marketing. Ou seja, 0 evento vai gerar um posicionamento para a marca. No
caso do festival Planeta Terra, todos os componentes do festival precisam estar
atrelados a marca Terra. A marca converge e esta em sintonia com as atra¢des, a forma
de entretenimento, a interlocugdo entre evento/consumidor, o merchandising, a
interagdo social, entre outras. O fator promocédo no terreno do marketing é um dos que
mais se destaca no ramo de eventos. Através dele, sdo englobadas e concentradas todas
as acdes e técnicas de comunicacdo. Dentro desse conjunto, se pode destacar a

divulgacdo, as ofertas, a mala direta, publicidade e relagdes publicas, entre outras.

O festival Planeta Terra e as estratégias de géneros musicais

Com o intuito de debater os conceitos que viemos discutindo até entdo,
decidimos presentificar a nossa argumentacdo com um exemplo pragmatico de um
evento que apela para estratégias que podem ser entendidas como hibridas: ou seja,
tanto nos espacos reais quanto virtuais. Trata-se do festival Planeta Terra, que teve sua
primeira edigéo realizada no dia 10 de novembro de 2007, na cidade de S&o Paulo. A
escolha por este evento se déa sobretudo em funcdo da marca que ele sintetiza (Terra) e
seu espectro de atuagdo, o mercado de internet. O festival seguiu 0 modelo de outros
eventos ja bem sucedidos na area, como o TIM Festival e o Claro que é Rock!, ambos
ligados a empresas de telefonia movel, que trazem atragBes internacionais ligadas a
géneros musicais menos “mercadologicos” — rock, eletrbnica, indie - e com uma
sintomatica preocupagdo com o0s espacos criados. O Planeta Terra tomou lugar na Villa
de Galpbes, no Morumbi, em S&o Paulo, dividiu as atracfes em trés palcos e reuniu

bandas e artistas que se enderecam diretamente para publicos consumidores de
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determinados géneros musicais®. Bandas como Kasabian, Devo e The Rapture, além da
cantora inglesa Lily Allen, o duo noruegués Datarock e o brasileiro Cansei de Ser Sexy
parecem estar circunscritas numa légica de artistas que, muitas vezes, ndo estdo nas
programacdes de radio, mas sdo “baixados” a exaustdo, nos programas de download na

internet. Conforme atesta Jeder Janotti Jr,

todo género musical pressupde um consumidor em potencial. (...) Compreender
a estética da musica popular massiva € entender também a linguagem na qual
julgamentos de valor sdo articulados e expressos e em que situacdes sociais eles
sdo apropriados. (JANOTTI JR, 2004, p. 37)

Neste sentido, o0s géneros musicais funcionam como estratégias de
enderecamento de produtos que tendem a se orientar marcadamente para um puablico-
alvo. Ao dividir o festival Planeta Terra em trés grandes palcos, cada um deles
“focado”em uma vertente da masica, temos delineada uma clara orientacdo genérica de
publico nas estratégias de enderecamento do evento. E possivel perceber que mesmo os
géneros musicais apelam para cartografias liquidas em suas acepg¢des: 0 consumo da
masica, hoje, passa de maneira mais que evidente, pela internet. Logo, um evento que se
propde a ser contemporaneo e sintese de uma marca ligada a cibercultura, também

precisa ser dotado de estratégias desta natureza.

A marca Terra: qual é a sua?

O festival Planeta Terra é o evento cultural institucional® da marca Terra
Networks S.A., mais conhecida apenas como Terra’, companhia multinacional de
internet com sede na Espanha. O evento € produzido pela agéncia de marketing
promocional B/Ferraz, empresa com sede em S&o Paulo e que possui VAarios
desdobramentos, entre outros, a B\Events que, segundo texto disponivel no site

institucional, “torna o conceito das marcas algo concreto e palpavel”. Ainda de acordo

® Uma chave de interpretagéo das estratégias de enderecamento dos produtos da cultura musical
contemporanea diz respeito aos estudos dos géneros musicais. A ldgica dos géneros musicais perpassa
ndo sé os ambientes fisicos — lojas, prateleiras, ambientes de sociabilidade -, mas também os lugares
virtuais. (JANOTT]I, 2003, p. 31)

® “por evento cultural institucional entende-se a delimitagdo de um espaco para apresentacdes culturais
(shows, pegas de teatro, festivais, exposicdes, entre outros) que esteja diretamente associado a uma marca
e que se projete para um publico especifico com finalidades institucionais — e ndo, simplesmente, como
ponto-de-venda do produto”. (PEREIRA e SOARES, 2007, p. 3)

" Faz parte do grupo Telefonica, companhia que compunha parte do monopélio dos telefones publicos na
Espanha e que hoje é uma das empresas de telecomunicag@es mais importantes do mundo.
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com o texto, trata-se de “uma area que tem como desafio transformar lazer, arte,
entretenimento e cultura em verdadeiras propriedades das marcas através de eventos que
geram brand experience e identidades Unicas para as marcas”. A B/Ferraz se apresenta
capaz de gerar a criacdo, implantagdo, montagem, decoragéo, contratacdo de atragdes,
recepcao e coordenacdo dos eventos. Estrategicamente, o Planeta Terra € um evento de
fortalecimento institucional da marca gerando matrizes de posicionamento capazes de
agregar estratégias de distincdo do Terra em relagdo a concorréncia.

Vale a pena reconhecermos a construgdo identitaria da marca Terra. O Terra
opera tanto como portal de web como provedor de acesso nos Estados Unidos, Espanha
e em mais 18 paises da América Latina, inclusive o Brasil. O Terra foi fundado em
1999, por Juan Villalonga, presidente da Telefonica entre 1996 e 2000, e rapidamente se
tornou um dos maiores portais de Internet por adquirir varios pequenos portais,
principalmente na América Latina, como o Olé (Espanha), Zaz (Brasil), Infosel
(México), Gauchonet e Donde (Argentina). O Terra também se aventura em outras areas
da internet, como vendas de carros, bancos e mapas online. Em abril do ano 2000, o
Terra surpreendeu 0 mercado da Internet com a aquisicdo da Lycos®, um portal norte-
americano com valor de mercado de 12,5 hilhdes de délares.

Importante destacarmos que, somente entre os anos de 2003 e 2004, o Terra
comecgou a investir, do ponto de vista do marketing, em mercados como a Espanha,
Brasil e a América Latina — tendo em vista a solidificacdo da marca nestes mercados.
Na Espanha, no Brasil e no Chile, langou parcerias de marketing com a Disney e com 0s
clubes do futebol espanhol Real Madrid e Barcelona. A elaboragdo de um festival nos
moldes do Planeta Terra soa como importante estratégia de posicionamento da marca

Terra no mercado de portais e provedores de Internet.
Planeta Terra, um evento liquido

Ao longo deste artigo, viemos discutindo o conceito de “espaco liquido” dentro
das concepcgdes do ciberespago para compreendermos como se sinalizam as estratégias
do festival Planeta Terra diante de um novo quadro em que 0S eventos ocupam um

espaco fisico e um também virtual. E dentro deste principio, de um evento “deslizante”,

& Naquela época, a Lycos era o terceiro portal mais visitado dos Estados Unidos, e tinha uma forte
presenca no mercado europeu e asiatico. Especialistas acreditavam que a alianga com a Lycos ia tornar o
Terra uma companhia capaz de combater gigantes como a AOL, Yahoo! ou o MSN.

10
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que ndo enxerga limites entre o real e o virtual que parece se construir e se legitimar o
festival Planeta Terra. A principal estratégia num evento como este diz respeito a lista
de atracOGes. Na verdade, sites, blogs e formadores de opinido no campo da musica
especulam, meses antes do evento tomar lugar, sobre as atragdes, gerando uma espécie
de “frisson” em torno dos nomes dos artistas internaconais. Uma vez definidos os
nomes das atracOes, € possivel notar uma aproximacao do festival Planeta Terra com
trés géneros musicais a partir dos quais é possivel perceber as estratégias de
enderecamento do evento: o rock, o indie e a musica eletronica.

Esta orientagdo de publico a partir dos géneros musicais evidencia-se nos nomes
dos trés palcos do festival: Main Stage (“palco principal”), Indie Stage (“palco indie”) e
DJ Stage (“palco DJ”), em que é possivel perceber as orientagdes de publico. Uma
interpretacdo dos espagos em questdo também sinaliza a orientacdo de publico: tanto o
Main Stage quanto o DJ Stage ficavam ao ar livre, evocando a atmosfera dos festivais
de rock (lembramos, sintomaticamente, de Woodstock) ou das festas rave, bastante
associadas a cultura da musica eletrénica. O Indie Stage, por sua vez, tomou lugar numa
espécie de galpdo estilizado, podendo ser reconhecido como um espaco tipico das
bandas independentes®. O relevante desta distribuicdo espacial do festival Planeta Terra
é reconhecer que todos estes géneros musicais orbitam em torno de comunidades
virtuais, acarretando uma cerca aura de “autenticidade” pelos consumidores de musica
alternativa.

A nocdo de espaco liquido pode ser convocada na medida em que o evento
criou, dentro de sua estrutura de palcos e de espagos de sociabilidade, a Estacdo Terra,
local em que era possivel assistir aos shows do proprio evento sem estar fisicamente
num dos palcos. Todos os shows eras transmitidos ao vivo pela TerraTV e o publico
poderia ficar, de maneira acomodada, neste espago, vendo os shows. O interessante é
que poucas pessoas deixavam de assistir as apresentacdes ao vivo. O ambiente Estacdo
Terra presentifica, junto as disposicfes dos palcos do Planeta Terra, a nogdo de evento
liquido, na medida em que proporciona uma dupla experiéncia de presenca no evento:
pode-se estar fisicamente vendo os shows ou através da transmissdo de TV via rede de

computadores. Esta dupla experiéncia ainda € reforcada pela presenca de painéis

® Indie rock (ou “rock independente” em inglés) caracteriza as bandas que ndo sdo lancadas por grandes
gravadoras, porém, o grande sucesso de algum desses grupos os lancaram diretamente para gravadoras de
grande porte, embora 0 som na maioria dos casos, ndo perca a “identidade”, fazendo com que tais bandas,
mesmo com o sucesso de publico e grande repercussao na midia, sejam consideradas alternativas.
(SHUKER, 1999, p. 43)
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interativos espalhados pelo evento em que o publico poderia deixar mensagens de texto
no site do Planeta Terra “mandando um recado para todo o Planeta”, como anunciava
um folder explicativo do evento. Esta perspectiva de interagir com “todo o planeta”
consiste numa das mais ambiciosas metaforas do virtual. A cobertura jornalistica online
do Planeta Terra foi feita ndo somente no site, mas em midias digitais emergentes como
o Twitter'® e o Last FM™, gerando uma presentificacdo do evento em diversos
ambientes do ciberespaco: alguns marcadamente efémeros (Twitter), outros gerando
uma espécie de comunidade virtual musical (Last FM). Outro ambiente interessante de
ser interpretado € o espaco Lambe-Lambe, que trazia a possibilidade de os individuos
terem fotos impressas e coladas nos murais do evento, bem como formatando uma
estética tipica de fanzine. O espago Lambe-Lambe se configura também numa
possibilidade de entendimento de uma logica liquida dos espacos: real e virtual se
interpenetrando.

Por fim, vale reconhecer que o conceito de liquido esta articulado a uma
preocupacdo com questdes ambientais e socialmente responsaveis. Estes principios
formatam uma das mais relevantes estratégias de construgdo de marca na
contemporaneidade: a identificagdo com questfes “verdes”. Por isso, no evento Planeta
Terra também houve uma série de indicativos de conscientizacdo ecoldgica,
evidenciando junto a marca Terra uma aproximagao com o conceito de “terra” tal qual o
“planeta habitavel”. Nocdes de reciclagem, coletor de lixo portétil, neutralizacdo de
carbono (uma das acOes foi a plantacdo de uma arvore de bexigas reciclaveis) e a
divulgacdo das iniciativas sociais da marca Terra fizeram parte das estratégias de

presentificacdo liquida do evento.

19 Twitter é uma rede social e servidor para microblogging que permite que 0s usuarios enviem
atualizagdes pessoais contendo apenas texto em menos de 140 caracteres via SMS, mensagem
instantanea, e-mail, site oficial ou programa especializado. Foi fundado em marco de 2006 pela Obvious
Corp. em S&o Francisco. (www.twitter.com)

L A Last FM é um site da web com funcao de radio online agregando uma comunidade virtual com foco
na musica. Em tal comunidade, sdo trocadas informacdes e preferéncias de artistas musicais.
(www.lastfm.com)
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